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      Tujuan penelitan ini adalah untuk tentang pengaruh price 
consciousness, brand image, accessibility dan social value 
perceptionistterhadap purchase intention sepeda motor 
honda pada Dealer Cendana Motor Honda di kota Kendal.  
Penelitian ini dilakukan pada calon pengguna sepeda 
motor Honda dengan anggota sampel 100 responden, 
Instrumen penelitian yang berupa kuisioner denganskala 
likert 1-10. Metode analisis yang digunakan adalah teknik 
analilis data menggunakan regregsi linier berganda yang 
didukung dengan koefisien determinasi dan uji t, serta uji 
asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji 
heteroskedastisitas dan uji multikolonieritas. 
        Hasil penelitian menunjukkan bahwa variable price 
consciousness tidak berpengaruh terhadap purchase 
intention sepeda motor honda pada Dealer Cendana Motor 
Honda di Kota Kendal. kemudian variabelbrand image 
berpengaruh terhadap purchase intention sepeda motor 
honda pada Dealer Cendana Motor Honda di Kota Kendal. 
variabel accessibility tidak berpengaruh terhadap purchase 
intention sepeda motor honda pada Dealer Cendana Motor 
Honda di kota Kendal. Dan variable terakhir yaitu social value 
tidak berpengaruh terhadap purchase intention sepeda motor 
honda pada Dealer Cendana Motor Honda di kota Kendal. 
Kata Kunci: 
Price Consciousness, 
Brand Image, 
Accessibility, Social 
Value Perceptionist Dan 
Purchase Intention 
 
PENDAHULUAN  
Pada era kemajuan teknologi dan persaingan pasar yang sangat ketat ini, 
persaingan dalam dunia bisnis juga semakin ketat, termasuk usaha bisnis dalam 
bidang transportasi seperti sepeda motor. Masing–masing perusahaan bersaing 
untuk menciptakan keunggulan yang terbaik atas produk–produknya yang 
ditawarkan kepada konsumen, hal ini di maksudkan agar perusahaan tersebut 
dapat merebut pangsa pasar secara luas. Dimata konsumen produksi sepeda 
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motor yang mempunyai kualitas dari segi model, performa mesin, ketersediaan 
suku cadang, dan harga yang di tawarkan menjadi faktor-faktor pendukung dalam 
menentukan pilihan mereka.  
 Industri sepeda motor di Indonesia pada saat ini memperlihatkan suatu 
fenomena yang sangat menarik. Di saat Indonesia sedang mengalami 
ketidakstabilan ekonomi, ternyata industri sepeda motor mengalami pertumbuhan 
yang cukup mengesankan. Penjualan sepeda motor di Indonesia mengalami 
pertumbuhan yang cukup signifikan, strategi penetapan harga menjadi sangat 
penting di tengah persaingan dengan produk sepeda motor lainya seperti Yamaha 
dan lainya, haraga yang di tetapkan Honda harus mampu untuk memenuhi 
ekspektasi konsumen terhadap kualitas produknya. Selain itu kesesuaian manfaat 
yang diterima konsumen juga harus diperhatikan oleh Honda dalam penetapan 
harga tersebut. Penetapan harga yang salah dapat menjadi masalah serius bagi 
Honda, karena seperti Yamaha akan selalu siap untuk mengambil konsumen yang 
kecewa dengan Honda. 
 
KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 
Price Consciousness 
price consciousness adalah kecenderungan konsumen untuk mencari perbedaan 
harga. konsumen yang dikatakan price consciousness \adalah konsumen yang 
cenderung untuk membeli pada harga yang lebih murah. Umumnya mereka tidak 
memperhatikan kelebihan-kelebihan dari produk, tetapi hanya mencari harga yang 
mempunyai perbedaan yang tinggi. Sampai saat ini , kebanyakan konsumen yang 
memiliki pendapat yang lebih rendah adalah konsumen yang memperhatikan price 
consciousness dalam mengambil keputusan untuk itu umunya mereka akan 
berusaha mencari informasi tentang harga dan proses seleksi yang tinggi 
(Pepadri,2002 dalam Tesis Ahmad Ali Syahbana,2008). 
Brand Image 
Citra Merek menurut Kotler dan keller (2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide, 
dan kesan yang dipegang oleh seseorang yang dipegang oleh seseorang tentang 
sebuah objek. Sedangkan citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang 
dipegang oleh consumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam 
ingatan konsumen.   
Acsessibillity 
Tamin dalam Miro (2009:18) mendefinisikan bahwa aksesibilitas adalah 
mudahnya suatu lokasi dihungkan dengan lokasi lainya lewat jaringan transportasi 
yang ada, berupa prasarana jalan dan alat angkut yang bergerak di atasnya. 
Sosial Value Perceptionist 
Persepsi sosial merupakan suatu proses sesorang untuk mengetahui, 
menginterprestasikan dan mengevaluasi orang lain yang di persespi tentang sifat- 
sifatnya, kualitasnya dan keadaan lain yang dipersepsikan dalam diri orang yang 
dipersepsikan, sehingga terbentuk gambaran mengenai gambaran yang 
dipersepsikan (Taguri dalam Lindzei dan Alonson, 1975) 
Purchase Intentions  
Menurut Assael,1998 (dalam Fitriana dan Yulianti,2014) niat beli merupakan 
kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan 
yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan 
konsumen melakukan pembelian.  
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Price Consciousness dan purchase Intentions Pada dealer Cenda Motor 
Honda di kota Kendal. 
Dalam sebuah studi empiris, Doods, Monroe & Grewal 199) menguji pengaruh 
harga, sebagai pengaruh mediasi pada niat beli. Hasil penelitian meunjukan 
bahwa harga mempunyai pengaruh positif yang signifikan pada nilai yang 
dirasakan dan kemauan untuk membeli 
Penelitian lain dilakukan oleh Kristanto dan Wicaksono (2009-21) dan 
membuktikan bahwa variable harga berpengaruh positif terhadap minat beli di 
apotek Barito Farma Sukoharjo, berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas 
dapat disimpulkan sebagai berikut:  
H1 :  Semakin meningkat kesadaran calon pembeli terhadap harga maka 
semakin meningkat minat beli sepeda motor honda. 
 
Brand Image dan Purchase Intentions Pada dealer Cendana Motor Honda di 
Kota Kendal.   
Sustina & Pawitra (2003) konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu 
merek lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. merek yang kuat dengan 
citra merek yang positif akan menjadikan pertahanan yang kuat dalam 
pemasaran. 
Haubl (1996) kaitan antara citra merek dengan minat beli dikemukakan bahwa 
citra merek berpengaruh positif terhadap tingginya minat beli suatu produk. 
Yoestini dan Eva S. (2007:271) terhadap pengguna sepeda motor merek honda di 
Kota Semarang bahwa Variabel citra merek menunjukan pengaruh positif 
terhadap minat beli.  
Dari hasil penelitian terdahulu penulis membuat hipotesis pertama sebagai berikut:  
H2:  Semakin meningkat citra merek terhadap calon pembeli maka semakin 
meningkat minat beli sepeda motor honda.  
 
Accesibility dan Purchase Intentions pada dealer Cendana Motor Honda di 
Kota Kendal.  
Aksesibilitas menurut Black (1981) dalam Miro (2009) adalah ukuran kenyamanan 
atau kemudahan mengenai cara lokasi tata guna lahan berinteraksi satusama lain 
dan mudah atau susahnya lokasi tersebut dicapai melalui system jaringan 
transportasi. 
Peter J. Paul (2000) berpendapat bahwa lokasi yang baik menjamin tersedianya 
akses yang cepat, dapat menarik sejumlah besar konsumen dan cukup kuat untuk 
mengubah pola berbelanja dan pembelian konsumen. lokasi yang tepat dan 
strategis menudahkan akses bagi calon konsumen untuk memenuhi kebutuhanya.  
Dari hasil penelitian terdahulu penulis membuat hipotesis pertama sebagai berikut: 
H3:  Semakin meningkat aksesterhadap calon pembeli maka semakin 
meningkat minat beli sepeda motor honda.   
 
Social value perceptionist dan purchase Intentions Pada dealer Cendana 
Motor Honda di Kota Kendal.  
Social value perceptions merupakan proses seseorang untuk mengetahui, 
menginterprestasikan dan mengevaluasi orang lain tentang sifat, kualitas dan 
keadaan lain yang dipersepsikan dalam diri orang yang dipersepsikan, sehingga 
terbentuk gambaran mengenai orang yang dipersepsikanya. 
Menurut paurav Skhula (2012) mengatakan bahwa Social Value Perceptionist 
berpengaruh positif terhadap pembelian mewah di Negara maju di pasar 
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berkembang 
Dari hasil penelitian terdahulu penulis membuat hipotesis pertama sebagai berikut: 
H4: Semakin meningkat kesadaran terhadap nilai sosial maka semakin 
meningkat minat beli sepeda motor honda. 
 
METODE PENELITIAN 
Hasil Penelitian 
Uji Validitas dan Realibilitas  
Suatu data dikatakan valid apabila nilai r hitung > r table sedangkan suatu data 
dikatakan relaibel apabila nilai cronbach alpha lebih besar dari nilai kritisnya yaitu 
0,70. 
 
Tabel 1. Uji Validitas 
 
Tabel 2. Uji Reliabilitas 
Variabel 
Alpha 
Cronbach's 
Cronbach'sAlpha 
Based on 
standardized 
items 
Nilai 
Kritis 
Keterangan 
Purchase 
Intention 
0,716 0,717 0,7 
Reliabel 
Brand Image 0,807 0,810 0,7 Reliabel 
Accessibility 0,790 0,790 0,7 Reliabel 
Social Value 
Perceptionist 
0,804 0,808 
0,7 
Reliabel 
Variabel Indikator rhitung rtabel Keterangan 
Purchase Intention PI1 0,602 0,1654 Valid 
 PI2 0,419 0,1654 Valid 
 PI3 0,569 0,1654 Valid 
 PI4 0,269 0,1654 Valid 
 PI5 0,535 0,1654 Valid 
Price Consciousness PC1 0,564 0,1654 Valid 
 PC2 0,631 0,1654 Valid 
 PC3 0,429 0,1654 Valid 
 PC4 0,468 0,1654 Valid 
 PC5 0,361 0,1654 Valid 
Brand Image BI1 0,607 0,1654 Valid 
 BI2 0,555 0,1654 Valid 
 BI3 0,589 0,1654 Valid 
 BI4 0,573 0,1654 Valid 
 BI5 0,657 0,1654 Valid 
Accessibility ACC1 0,455 0,1654 Valid 
 ACC2 0,646 0,1654 Valid 
 ACC3 0,616 0,1654 Valid 
 ACC4 0,488 0,1654 Valid 
 ACC5 0,646 0,1654 Valid 
Social Value 
Perceptionist 
SVP1 
0,564 
0,1654 
Valid 
 SVP2 0,562 0,1654 Valid 
 SPV3 0,691 0,1654 Valid 
 SPV4 0,611 0,1654 Valid 
 SPV5 0,537 0,1654 Valid 
   Sumber : Data Primer Diolah, 2016  
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Analisis Deskriptif 
Tabel 3. Krakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
 
 
Tabel 4. Karakteristik responden berdasarkan usia responden 
 
Tabel 5. Karakteristik Responden berdasarkan pekerjaan 
 
Tabel 6. Karakteristik Responden berdasarkan pendidikan 
 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji normanitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal Ghozali (160:2011).Cara 
untuk mengetahui data berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan menggunakan 
uji grafik Normal P-Plot dan uji statistik Kolmogorov-Smirnov.Normal P-Plot dapat 
dideteksi dengan melihat penyebaran data pada sumbu diagonal dari grafik atau 
dengan melihat histogram dari residualnya, dikatakan berdistribusi normal apabila 
titik-titik mengikuti garis diagonal. Sedangkan Kolmogrov-Smirnov dikatakan 
normal apabila nilai asymp.sig (2-tailed)> 0,05 (Ghozali, 2011).Dengan melihat 
gambar 2.Normal P-Plot dan tabel 9.Kolmogorov-Smirnov menunjukan model 
regresi berdisitribusi normal. 
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                                      Sumber: Data primer diolah, 2016. 
Gambar 2. Normal Probability Plot 
 
Tabel 7.Kolmogorov-Smirnov 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas menggunakan uji grafik scatterplot dimana suatu data 
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas apabila plot residual tidak membentuk 
pola tertentu dan uji park dimana suatu data dikatakan tidak terjadi 
heteroskedastisitas apabila nilai sig > 0,05 (Ghozali, 2011)..Dengan melihat 
gambar 3.Scatterplot dan tabel 10.park  model regresi saling konsisten yaitu tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 
 
Gambar 3. Scatterplot 
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Tabel 8.Uji park 
 
Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF), 
apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1 maka tidak terjadi gejala 
multikolonieritas (Ghozali, 2011). Dengan melihat tabel 11.Uji Multikolonieritas 
dapat disimpulkan model regresi yang digunakan dalam penelitian ini tidak 
mengandung gejala multikolinieritas. 
Tabel 9.Uji Multikolonieritas 
Variabel 
Independen 
VIF Toleranc
e 
Keterangan 
Price 
Consciousness 
1,637 0.611 Tidak terjadi 
multikolonieritas 
Brand Image 1,422 0,703 Tidak terjadi 
multikolonieritas 
Accessibility 1,470 0,680 Tidak terjadi 
multikolonieritas 
Social Value 
Perceptionist 
1,633 0,612 Tidak terjadi 
multikolonieritas 
 
Regresi Linear Berganda 
Tabel 10.Regresi Linear Berganda 
 
Berdasarkan hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk Standardized Beta dari 
persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
PI= -0,009PC+ 0,425BI+ 0,177ACC+ -0,071SVP 
Pengujian Hipotesis 
Uji t 
    Tabel 11. Uji t 
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Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 12. Koefisien Determinasi (R2) 
 
Pembahasan 
Pengaruh price consciousness terhadap purchase intention 
Hasil penelitian menemukan bahwa price consciousness tidak berpengaruh 
terhadap purchase intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan 
nilai signifikansi variabel price consciousness 0,933, lebih besar dari 0,05. Hal ini 
berarti semakin baik price consciousness tidak mempengaruhi purchase intention 
Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kristanto 
dan Wicaksono (2009-21) yang membuktikan bahwa variabel harga berpengaruh 
positif terhadap minat beli di apotek Barito Farma Sukoharjo 
Pengaruh brand image terhadap purchase intention 
Hasil penelitian menemukan brand image berpengaruh terhadap purchase 
intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan nilai signifikansi 
variabel brand image sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti apabila 
brand image semakin meningkat maka purchase intention semakin baik.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Sustina & pawitra 
(2003) yang membuktikan bahwa konsumen dengan citra merek yang positif 
terhadap suatu merek lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. merek 
yang kuat dengan citra merek yang positif akan menjadikanpertahanan yang kuat 
dalam pemasaran. 
Pengaruh accessibility terhadap purchase intention 
Hasil penelitian menemukan accessibility tidak berpengaruh terhadap purchase 
intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan signifikansi variabel 
accessibility 0,091, lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti semakin baik accessibility 
tidak mempengaruhi purchase intention. 
Hasil penelitian ini tidak sesua dengan penelitian yang dilakukan oleh Peter J. 
Paul (2000) yang berpendapat bahwa lokasi yang baik menjamin tersedianya 
akses yang cepat, dapat menarik sejumlah konsumen dan cukup kuat untuk 
mengubah pola berbelanja dan pembelian konsumen. Lokasi yang tepat dan 
strategis memudahkan akses bagi calon konsumen untuk memenuhi 
kebutuhannya 
Pengaruh social value perceptionist terhadap purchase intention 
Hasil penelitian menemukan social value perceptionist tidak berpengaruh terhadap 
purchase intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan nilai 
signifikansi variabel social value perceptionist 0,520, lebih besar dari 0,05. Hal ini 
berarti semakin baik social value perceptionist tidak mempengaruhi purchase 
intention. 
Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Paurav 
Skhula (2012) yang mengatakan bahwa social value perceptionist berpengaruh 
posotif terhadap pembelian mewah di Negara maju di pasar berkembang. 
Koefisien Determinasi (R2) 
Dari hasil regresi linier berganda uji koefisien determinasi (R2) dalam penelitian ini 
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menunjukan bahwa variabel bebas (price consciousness, brand image, 
accessibility dan social value perceptionist) yang mempengaruhi variabel terikat 
(purchase intention) sebesar sebesar 0,275 atau (27,5%) sedangkan sisanya 
sebesar 72,5% diduga dipengaruhi oleh faktor lain. 
 
PENUTUP 
Hasil penelitian menemukan bahwa price consciousness tidak berpengaruh 
terhadap purchase intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan 
nilai signifikansi variabel price consciousness 0,933, lebih besar dari 0,05. 
Hasil penelitian menemukan brand image berpengaruh terhadap purchase 
intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan nila signifikansi 
variabel brand image sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05.  
Hasil penelitian menemukan accessibility tidak berpengaruh terhadap purchase 
intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan signifikansi variabel 
accessibility 0,091, lebih besar dari 0,05.  
Hasil penelitian menemukan social value perceptionist tidak berpengaruh terhadap 
purchase intention sepeda motor Honda. Hasil pengujian menunjukan nilai 
signifikansi variabel social value perceptionist 0,520, lebih besar dari 0,05.  
Dari hasil regresi linier berganda uji koefisien determinasi (R2) dalam penelitian ini 
menunjukan bahwa variabel bebas (price consciousness, brand image, 
accessibility dan social value perceptionist) yang mempengaruhi variabel terikat 
(purchase intention) sebesar sebesar 0,275 atau (27,5%) sedangkan sisanya 
sebesar 72,5% diduga dipengaruhi oleh faktor lain. 
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